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El actual estudio cuenta con un propósito, determinar la relación entre el marketing mix y el 
posicionamiento de la empresa Desarrollo de Proyectos S.A.C, Pacasmayo - 2019. 
 
El problema de esta investigación se planteó de la siguiente manera: ¿Cuál es la relación entre 
el marketing mix y el posicionamiento de la empresa Desarrollo de Proyectos S.A.C, Pacasmayo 
- 2019?; cuya hipótesis es: “El marketing mix tiene relación con el posicionamiento de la 
empresa Desarrollo de Proyectos S.A.C, Pacasmayo - 2019”. 
La clase de indagación que se planteó es de tipo descriptivo correlacional y de diseño no 
experimental - transversal.  
Se consideró una población de 30 clientes, la técnica fue la encuesta y el instrumento por el cual 
se recolectó los datos fue a través del cuestionario. Luego, se desarrolló la investigación 
mediante el cálculo deducción y la prueba de correlación de Pearson. Los resultados a los que 
se llegaron muestran que tiene correlación fuerte entre la variable marketing mix y el 
posicionamiento, con una correlación de Pearson 0,873 con nivel de significancia p = 0,000, 
aceptando la hipótesis alternativa y rechazando la hipótesis nula. 












The current study has a purpose, to determine the relationship between the marketing mix and 
the positioning of the company Desarrollo de Proyectos S.A.C, Pacasmayo - 2019. 
 
The problem of this research was posed as follows: What is the relationship between the 
marketing mix and the positioning of the company Desarrollo de Proyectos S.A.C, Pacasmayo 
- 2019 ?; whose hypothesis is: "The marketing mix is related to the positioning of the company 
Desarrollo de Proyectos S.A.C, Pacasmayo - 2019". 
The kind of inquiry that was raised is of a descriptive correlational type and a non-experimental-
transversal design. 
A population of 30 clients was considered, the technique was the survey and the instrument by 
which the data was collected was through the questionnaire. Then, the investigation was 
developed through the calculation of deduction and the Pearson correlation test. The results 
reached show that it has a strong correlation between the marketing mix variable and the 
positioning, with a Pearson correlation 0.873 with a significance level of p = 0.000, accepting 
the alternative hypothesis and rejecting the null hypothesis. 






El Marketing mix en las empresas ha beneficiado de forma positiva en las determinaciones a 
lo largo de las años, las empresas han ido evolucionando, el consumidor cada vez se vuelve más 
exigente y el mercado está en constante competencia y cambios y éstas tienen que adaptarse 
para lograr el triunfo o el fallo de la estructura, es por ello que los gerentes o dueños de estas 
empresas toman al marketing mix como clave para el éxito de su organización, teniendo en 
cuenta ciertos puntos como por ejemplo primero hacer un estudio de las exigencias del cliente 
y luego a qué mercado se va a dirigir,  ésta puede segmentarse por diversos factores ya sea por 
los indicadores demográficos, por el estilo de vida que llevan o sus hábitos de consumo, etc.  
Por consiguiente tener la selección del mercado meta o público objetivo al cual se dirigirá, 
esto, permitirá que el artículo o servicio esté posicionado en el cerebro del comprador y por qué 
no llegar a obtener la fidelización de ellos que es lo que toda organización desea, para ello se 
diseñó y aplicó varias estrategias de marketing que sea posible para el éxitos de la organización, 
y sobretodo, que el consumidor este satisfecho con el producto o prestación que las 
organizaciones brindan, generando una buena perspectiva en ellos y que sientan que se cumplió 
con las necesidades que ellos tenían.  
En la actualidad la sede principal de la Empresa Desarrollo de Proyectos S.A.C, está ubicada 
en la Ciudad de Lima, en Pacasmayo tiene como clientes a las empresas privadas como 
Cementos Pacasmayo y Técnica Avícola para servicios de Mantenimiento Mecánico o 
realización de proyectos de metal Mecánica.  Aun así, diferenciándose y siendo poco reconocida 
en la ciudad de Pacasmayo como otras contratas (empresas).  Su “marca”, cuenta con 
limitaciones en cuanto al número de pedidos (contratos) actualmente, debido a que no es 
reconocida, pésima solución de problemas o deficiente tácticas de gestión. 
La mayoría de los habitantes de Pacasmayo, no están informados sobre esta organización, 





En los antecedentes internacionales tuvimos: Cabrera & Hernández (2014), Plan de mercadeo 
del Restaurante de comidas rápidas “Cowy Sándwich & Parrilla”, Universidad Autónoma de 
Occidente, Santiago de Cali para el año 2014. Sostiene de manera ideal: Plantear un proyecto 
de marketing con tácticas de oferta, artículo, costo y mensaje que proporcione investigar a 
“Cowy Sándwich & Parrilla”. Concluye que varias de las soluciones imperfectas que obtuvo 
por correspondencia son así simplemente porque quien tiene el gran compromiso no está 
adecuadamente competente como para escuchar y contestar las dudas que se le crean, llevando 
al fracaso a la organización para la que laboran para infortunio de los propietarios. Si no quieren 
arruinar la imagen de la empresa, no tratar a los consumidores como retrasados, no producir 
ventas mediante mentiras, aplicará continuamente lo que ofrece. El artículo o prestación no solo 
debe solucionar o satisfacer la necesidad que tenga el consumidor, sino que debe otorgar más 
provecho a lo que el demandante desea obtener, por lo tanto, que la expectativa se mantenga 
siempre arriba y el cliente reciba lo que espera de la adquisición de su producto.  
Bethencourt (2014), “Estrategias de marketing para la mejora del producto turístico Hotel 
Meliá Las Antillas en Varadero”, Universidad La Habana, Cuba. Propósito primordial: Realizar 
tácticas de mercadeo que favorezcan al crecimiento del artículo singular, mediante la ejecución 
de un estudio clave de la situación existente del conocimiento del mercadeo singular y la 
apreciación del ambiente interior y exterior de la organización adaptando tácticas de indagación 
mercante. Tiene como conclusión que se alcanzó decidir las capacidades de la instauración para el 
ofrecimiento de su artículo diferenciado hacia definidas partes del mercado, para lo que se propone llevar 
a cabo las diferentes tácticas de mercadeo.  
Echarri (2014), “La co-creación de valor en el nuevo paradigma emergente del marketing: 
análisis de los nuevos posicionamientos de la producción vitivinícola y el turismo en La Rioja”, 
Universidad de León, España. Siendo el principal objetivo en este trabajo: Entender a los 
clientes como co-creadores de valor y la importancia de la pre-invención en prácticas. Concluye 
cierto estudio definido y desarrollo en el mercadeo mediante la de del Mucho a mucho 
Mercadeo; además la suposición en los sistemas la cual manifiesta dicha unión del alto 




Por otro lado, en los antecedentes nacionales se consideró a: Ramón (2015), “El Marketing 
mix y su influencia en las colocaciones de Créditos de la Caja Municipal de Ahorro y Crédito 
Maynas Agencia Huánuco – Periodo 2015”. Universidad de Huánuco, Perú. Su propósito es 
definir dicha correlación de las 4p de dicha distribución ya sean bonos correspondientes en una 
organización ante una aplicación de nivel descriptivo y diseño no experimental. El producto 
alcanzado llevó a finalizar que el marketing es primordial para la organización, por ello el 
gerente es obligado a observar dicha preparación empresarial. 
Ramírez (2016), “Relación entre marketing mix y posicionamiento en el restaurante viva 
mejor, Jamalca – Amazonas”. Universidad Señor de Sipán – Pimentel. Su finalidad principal, 
renovar el posicionamiento del restaurante ante su rivalidad cercana, asimismo tiene una 
investigación de nivel Correlacional. Tiene como conclusión dichas tácticas de marketing mix 
la cual ejecuta cierto negocio es óptimo, lo más difícil es que no tiene una adecuada exposición 
del menú, a la vez no se brinda una pluralidad de alimentos que complazca el requisito del 
consumidor.  
Scheelje, Pérez, & Ccalla (2014), “Estrategia de marketing para la promoción del destino 
turístico en Perú Kuélap y la ruta Chacha”. Universidad Peruana de Ciencias Aplicadas – UPC, 
La Ruta de Chacha - Perú. La finalidad principal es la planeación del mercadeo de los 
vendedores y expansión de la dirección turística de dicho estudio. El entorno de dicho estado la 
cual comercializa la excursión formativa que conlleva ciertos tiempos de perjuicio en relación 
a los demás estados latinoamericanos. Para ello se concluyó que se empleará la división por 
rendimiento, se obtiene mayores utilidades, ya que los clientes dan más consideración a las 
cualidades que estiman que cumplen con las expectativas de los clientes.  
En cuanto a los antecedentes regionales se consideró a: Verastegui (2015), “Diseño de una 
campaña publicitaria a través del buzz marketing para mejorar el posicionamiento de la empresa 
Enrique Cassinelle e hijos S.A.C”. Universidad Privada Antenor Orrego, Trujillo. Tiene como 
meta sugerir tácticas que arraiguen en el cerebro del cliente, posibilitando de igual forma una 
postura competente y productivo, de igual manera se recalca que la exploración se incrementó 




conseguido localizar que la expansión de esta prestación no se aumentó del todo debido a que 
los clientes no saben lo provecho y eficiente de dicho producto.  
Arteaga (2014), “La mezcla de ventas al detalle (6P) y el posicionamiento del Restaurante 
Antojitos Grill en la Ciudad de Huamachuco” Universidad Nacional de Trujillo - Trujillo. 
Teniendo como objetivo: Definir de qué forma la combinación de ventas al por menor (6P) 
predomina en el grado de posición del presente estudio, en el lugar de Huánuco. Tiene como 
conclusión que la organización tiene varias firmezas en su combinación de ventas al por menor 
(6P) excelente comida y diferentes platillos, además está ubicado al centro de la ciudad, sus 
precios son cómodos y accesibles, la propaganda se da de voz a voz, una apropiada presencia y 
distribución interna, es por esto que los consumidores se sienten a gusto y sugieren el lugar a 
otros nuevos.  
Palomino (2014) “Estrategias de comunicación de marketing para fidelizar a los socios de la 
Asociación de Hoteles y Restaurantes y Afines La Libertad en la ciudad de Trujillo”. 
Universidad Privada Antenor Orrego – Trujillo. Cierta investigación tiene como objetivo: 
Definir las tácticas de mercadeo más adecuadas para retener a los accionistas de AHORA –LL 
– Trujillo, 2014. Se concluyó que los sistemas de la red social situadas dentro de las tácticas de 
mercadeo inmediato y mercadeo interactivo en cuanto a los ámbitos y maneras de mensaje que 
usan con más reiteración los accionistas de AHORA-LL para la exploración y propagación de 
indagación en cuanto a los importes del sector de los lugares al que corresponde y en mínimas 
proporciones los sucesos de amistad dentro de la táctica de vínculos públicos. De igual manera 
se presentaron diferentes contribuciones de escritores, en vínculo a sus estudios y conocimientos 
lo cual posibilitó argumentar la indagación en cuanto a las variables de estudios que en 
consecuencia precisa. 
Definición de Marketing: Tiene como propósito satisfacer las exigencias del consumidor y 
como intercambio traer rentabilidad para las empresas. “La mercadotecnia es un sistema de 
dirección y comunitario por la cual una muestra de individuo o individuos obtienen lo que 
buscan, causando un trueque en cuanto a los artículos y valoración con otros” (Kloter, P & 
Hayes, R. 2010, pg. 21). Es una sucesión de gestión, en la cual se tiene como propósito proyectar 




Definición del Marketing Mix: Se define como una herramienta la cual está capacitada para 
las propagandas, su propósito es administrar dichas competencias y logren estos propósitos 
proyectados, teniendo en consideración el éxito basada en su demanda en el mercado meta. “Es 
un análisis de tácticas que implica en las características interior de la empresa, en la cual se 
determina y monitoriza la efectividad de sus elementos, para verificar la buena combinación”. 
(W. Cullinton, 2009, pg. 2). La mezcla de las 4p enlaza las determinaciones y participaciones la 
cual se realiza en el mercadeo total, otorgadas para conseguir la aceptación de un artículo o 
prestación, un distintivo interno en el establecimiento puesto que se ejecute. 
Elementos del marketing mix: Producto. Se dice que es una parte elemental en dichas 
empresas, por la cual logra satisfacer las exigencias del consumidor. “Es el bien, articulo o 
prestación, que se brinda en el supermercado con el fin de su compra, utilización y gasto, 
cumpliendo así un requisito”. (McCarthy, J. 2016, pg. 138). Es una opción preferible y factible, 
que el mercado pone a disposición del cliente. 
Precio. Es un coste financiero que se da a cambio de una elaboración: artículo y prestación. 
“Es definido como el importe monetario dado al artículo. La constitución de coste del artículo 
logra realizarse por diferentes maneras” (McCarthy, J. 2016, pg. 138).  Se dice que es una 
herramienta básica ya que trae utilidades de desarrollo en las empresas. 
Promoción. Se define como el soporte fundamental de las 4p, cuyo propósito es dominar y 
conservar dicha fidelización por parte de consumidores e introducirse beneficiosamente y 
posicionándose en el cerebro consumidores, mediante la clase de artículo o prestación “Se dice 
que es el incluimiento en este caso los bonos, ejecuta esta empresa efecto de tener un propósito 
la cual dicho artículo consiga ser popular en personas a las que va dirigido, modelo; avisos por 
los periódicos, garantías, ofertas, avisos en las avenidas, etc.”. (McCarthy, J. 2016, pg. 138). 
Concede que los clientes se informen sobre el hallazgo de un artículo o prestación. 
Plaza. Es la distribución final en donde el artículo llega para la entrega a los últimos 
demandantes. “Es definido como el incluimiento de hechos realizados, su propósito es: artículo 
permanezca alcanzable a una cifra superior de clientes probables, como por ejemplo los puestos 
de ofertas”. (McCarthy, J. 2016, pg. 138). Señala ser elemento de propósito final de las 4p 




Plan de Marketing: Como requisito de empresa al momento de constituir la percepción 
precisa la cual sean últimos propósitos acerca de solicitudes de los establecimientos, debería 
llevar a cabo el proyecto en la cual el mercadeo favorezca a reforzar los conceptos y 
determinaciones del proyecto. (Kloter, P. 2010). Este proyecto en la cual el mercadeo, escrito 
preciso con relación al experto en marketing, muestra cómo las organizaciones logran las 
finalidades de marketing y que posibilita, guía y organiza los empeños de marketing. Es un 
instrumento esencial de toda organización que ingresa a los establecimientos de ventas a desafiar 
situando las funciones como tácticas para un comercio. (p.170) 
La medición de esta variable será por niveles: Según el nivel la investigación fue descriptiva 
correlacional. Hernández (2014). 
Bueno: Cuando la empresa cumple todo lo requerido por el cliente. 
Regular: Que la empresa cumple regularmente lo establecido con el cliente. 
Deficiente: Cuando la empresa no cumple lo acordado con el cliente. 
Definiciones de Posicionamiento: Es conseguir que esto abarque en el cerebro del cliente por 
Kotler, P (1999, citado en Branding corporativo, 2009, p.95). Establece lo que una organización 
o una marca quiere lo que su espectador objetivo le proporcione. 
También dice que es un conjunto de habilidades para guiar e introduce y sostener en el cerebro 
de los consumidores un estipulado pensamiento del artículo o beneficio de la organización en 
similitud con la rivalidad por Baker (1996, citado en Branding corporativo, 2009, p.96). 
Posicionamiento es la percepción deseada, también es el procedimiento de mejorar las diferentes 
características de emblema y causa de la marca en vinculo a los rivales, (citado en Branding 
corporativo, 2009, p.96). Rasgos diferenciadores de cada organización. 
Estrategia de Posicionamiento: Esto no es lo que se realiza con un producto, sino lo que se 
fabrica en el cerebro de los consumidores Según (Kotler P. 1996, p.83). Por lo tanto, se posiciona 
el artículo en el cerebro del cliente o consumidor.  
Posicionamiento de Servicios: Schiffman, L y Kanuk (2012), indican que, en cotejo con el 
departamento manufacturero, los mercadotécnicos de la sección de prestación, se confrontan a 




inmaterial, la representación se transforma en un agente clavicordio para distinguir una 
actuación de prestación de su contrincante. Dicho esto, la finalidad de marketing radica en 
conseguir que el usuario, vincule la representación precisa, con la denominación de signo 
propio, por obstante, para ubicar servicios, hay que desplegar habilidades para ofrecer a los 
consumidores conceptos visuales y alusiones concretas de lo inconcreto. (p.159) 
La Publicidad y el Posicionamiento: Kotler, P y Armstrong, C (2012) señalan que las 
organizaciones no logran constituir con proponer un afable trabajo o realizar virtuosos artículos, 
sino que también adeuda advertir acerca de las capacidades de cierta producción o trabajo para 
situar en el pensamiento de los compradores y para esto se compromete a manejar 
apropiadamente los instrumentos de correspondencia y los espacios de propagando que se 
encuentran. 
El encargado de mando de mercadeo de la organización debe tomar en cuenta principales 
determinaciones en cuanto al plan de anuncio que se va inventar: afianzar los propósitos de 
propaganda, hacer cálculos, destilar habilidades de propaganda, determinar decisiones en cuanto 
a su aviso y los centros de mensaje y estimar las operaciones de propaganda. (p.207) 
Recordación de la Marca: Según David Guiu de Socialetic.com (2006) el nivel de memoria 
de una prueba por parte de un cliente, comprador personal o por un conjunto de dichas personas. 
Es prestigioso que nuestro público objetivo nos retenga y nos tenga en su cerebro a tal punto de 
acordarse cada día más. 
Tipos de Estrategia de Posicionamiento: En principio a las utilidades. Destaca el provecho de 
resultado, como se sabe ser la audacia exabrupto distribuido por una goma de mascar o 
endentecer claros ofrece una dentadura blanqueadora. 
En cuanto a los rivales. Utiliza las habilidades potenciales y las características de nuestra rotulo, 
relacionándola con los rótulos rivales. Es una habilidad que tiene como provecho que las 
personas confrontamos con sencillez, así alcanzar que nuestro rotulo este contrastadamente 
ubicada por delante de las otras, esto constituye una fianza de adquisición. No eternamente nos 
podemos colocar frente a nuestros rivales como el mejor rotulo o rotulo líder, puesto que esta 




Jefe: Es el que principalmente se ubica en el cerebro del demandante y obtiene conservar 
su ubicación. 
Discípulo o segundo del mercado: La habilidad del numero dos puede basarse en 
apariencias como una opción al jefe o una alternativa más ahorradora. 
En cuanto a la clase o importe, el articulo basa su habilidad en esta correlación de clase o 
importe, o basarse solo en uno de las dos posturas, difundiendo, por modelo, desde una clase 
muy hábil a un importe muy alto, por ejemplo, desde un importe muy reñido a un importe muy 
bajo, que usualmente esté relacionado a lo peculiar o a riqueza. (p.40) 
Diferenciación: Kotler, P y Keller, K (2012) confirman que las empresas son muy básicas al 
sacar un servicio o bien y que no va más allá de la creatividad o imaginación para sacar un 
producto al mercado y que este sea posicionado en el cerebro del cliente. Nos dice que las 
particularidades de un artículo son los puntos más básicos para que el consumidor pueda resaltar 
o destacar un producto a otro. También que las empresas no se pueden restringir a ello y deben 
ir más a fondo. (p.173) 
Ventaja Competitiva: Escoto, J (2012), indica comprender la habilidad competitiva o 
distintiva, a cualquier elemento de la empresa o rotulo que los consumidores consideran eficaz 
y diferente de sus rivales. (p.31) 
Fidelización: Según Peíro, D (2013) nos dice que es la influencia comercial que trata de 
sostener el enlace continuo del consumidor - organización, evitando que sea atrapado por el 
rival. Es una meta esencial del marketing de lazos el sostener a los consumidores pasados en la 
organización. (p.90) 
La medición de esta variable será por niveles: Según el nivel la investigación fue descriptiva 
correlacional. Hernández (2014). 
Bueno: Los trabajadores se desempeñan correctamente en sus funciones llevando un buen 
manejo para la empresa. 
Regular: Los trabajadores cumplen regularmente con sus funciones encomendadas para el 




Deficiente: Los trabajadores no cumplen con sus funciones encomendadas para el 
funcionamiento de la empresa. 
En el estudio se formuló el siguiente problema de investigación: ¿Cuál es la relación entre 
el marketing mix y el posicionamiento de la empresa Desarrollo de Proyectos S.A.C, 
Pacasmayo - 2019?  
La presente investigación se fundamenta en el marco bibliográfico referido a marketing 
empresarial; asimismo en investigaciones previas referidas a las variables de estudio, publicadas 
en diversos repositorios científicos, que sirven como antecedentes y refuerzan la solución de la 
actual indagación. Su justificación práctica, puesto que pretende encontrar el nivel más 
predominante de gestión de dichas variables en la empresa de aplicación, e intenta conocer cómo 
se relacionan entre sí tanto las variables como sus dimensiones de estas; permitiendo con estos 
resultados que la dirección de la empresa cuente con investigación eficaz en beneficio de 
empleados inclinados en dicha organización. Otro aporte práctico de la presente investigación 
constituye la ventaja competitiva que puede ganar la empresa, al orientar sus habilidades hacia 
el consumidor para formar un posicionamiento deseado; esto será posible gracias al 
conocimiento obtenido de las relaciones entre cada dimensión de las 4p (producto, precio, plaza, 
promoción); además del posicionamiento del cerebro del consumidor. 
A la vez la investigación se justifica metodológicamente, puesto que servirá de guía para 
posteriores indagaciones que busquen estudiar el comportamiento de variables similares. 
Y por último la investigación se justifica teórica, ya que mediante la internacionalización que 
se está suscitando y con la rivalidad que se da a través de los artículos y prestaciones, las 
empresas se preparan para saber los requerimientos e intereses que los puestos de venta solicita, 
por lo cual es imprescindible aplicar el marketing mix para ver su relación con el 
posicionamiento. 
El objetivo general de la presente búsqueda es: Determinar la relación entre el marketing mix 




Los objetivos específicos de la presente búsqueda son: Identificar el nivel del marketing mix 
de la empresa Desarrollo de Proyectos S.A.C, Pacasmayo – 2019. Identificar el nivel del 
posicionamiento de la empresa Desarrollo de Proyectos S.A.C, Pacasmayo – 2019. Determinar 
la relación entre el producto con el posicionamiento de la empresa Desarrollo de Proyectos 
S.A.C, Pacasmayo - 2019. Determinar la relación entre la promoción con el posicionamiento de 
la empresa Desarrollo de Proyectos S.A.C, Pacasmayo - 2019. Determinar la relación entre el 
precio con el posicionamiento de la empresa Desarrollo de Proyectos S.A.C, Pacasmayo - 2019. 
Determinar la relación entre la plaza con el posicionamiento de la empresa Desarrollo de 
Proyectos S.A.C, Pacasmayo - 2019. 
Así mismo se formuló la hipótesis alternativa y la hipótesis nula como sigue: H1: El 
marketing mix tiene relación con el posicionamiento de la empresa Desarrollo de Proyectos 
S.A.C, Pacasmayo - 2019. H0: El marketing mix no tiene relación con el posicionamiento de la 













2.1. Tipo y Diseño de Investigación 
Como actual búsqueda se puede observar al modelo Descriptivo Correlacional; diseño no 
Experimental - Transversal. 
Descriptivo: Tiene como intensión explicar las variables. Hernández et al. (2014). 
Correlacional: relación de dos variables Espinoza (2017). 
No experimental: Sin existencia de utilización en dichas variantes en estudio. Correa 
(2014). 
Transversal: Se utiliza solo un año o un periodo de tiempo. Alvitrez (2016). 







Figura 1. Diseño de la investigación 
Fuente: Elaboración propia. 
Dónde: 
M: Muestra  
              O1: Variable Marketing mix 
O2: Variable Posicionamiento 








2.2.      Operacionalización de Variables 
VARIABLES DEFINICIÓN CONCEPTUAL 
DEFINICIÓN 






Definida como una herramienta la cual 
está capacitada para las propagandas, su 
propósito es administrar dichas 
competencias y logren estos propósitos 
proyectados, teniendo en consideración el 
éxito basada en su demanda en el 
mercado meta. “Es un análisis de tácticas 
que implica en las características interior 
de la empresa, en la cual se determina y 
monitoriza la efectividad de sus 
elementos, para verificar la buena 
combinación”. (W. Cullinton, 2009, pg. 
2). La mezcla de las 4p enlaza las 
determinaciones y participaciones la cual 
se realiza en el mercadeo total, otorgadas 
para conseguir la aceptación de un 
artículo o prestación, un distintivo interno 
en el establecimiento puesto que se 
ejecute. 
Dicha variable se 
operacionaliza según 
magnitudes: Producto, 
promoción, precio y 
plaza, fueron evaluadas 




Calidad y Tipo de Servicio 
ORDINAL 
Satisfacción del cliente 
Promoción  
Conquista y retención 










Es un conjunto de habilidades guiar a 
introducir y sostener en el cerebro de los 
consumidores un estipulado pensamiento 
del artículo o actuación de la empresa en 
similitud con la rivalidad por Baker 
(1996, citado en Branding corporativo, 
2009, p.96) posicionamiento es la 
percepción deseada. 
Esta variable se 
operacionaliza a través 




evaluadas con una 




Únicos con nuestras marcas 
Servicio excede las expectativas del 
cliente 
Ventaja Competitiva 
Idóneos (personal calificado) 
Precios más bajos que la competencia 
Fidelización 
Asegurar la relación cliente 





2.3. Población, muestra y muestreo  
La población es 30, esto se obtuvo de la cartera de clientes de dicha empresa, con la cual 
nos facilitó información verás a través de una solicitud formal presentada, por lo tanto, la 
población es pequeña.  
Se consideraron los demandantes de la organización Desarrollo de Proyectos S.A.C, de la 
Provincia de Pacasmayo. 
2.4.Técnicas e instrumento de recolección de datos, validez y confiabilidad 
La técnica es la encuesta, su propósito fue: recoger los antecedentes precisos y necesarios 
sean los demandantes de la empresa Desarrollo de Proyectos S.A.C, de la ciudad de 
Pacasmayo. 
El instrumento por el cual recolectamos los datos fue a través del cuestionario lo cual esto 
va destinado: los demandantes de la organización Desarrollo de Proyectos S.A.C. 
La confiabilidad de esta investigación se realizó a través del programa SPSS, así mismo 
realizamos la prueba piloto y se estudió con el Alpha de Cronbach la cual se obtuvo 0,931; 
dando por finalizado que el instrumento a emplear es aplicable y confiable.  
    Tabla 1: Prueba de confiabilidad 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha N of Items 
,931 30 
                                                             Fuente: Elaboración Propia 
2.5.Procedimiento  
Después de recoger los datos de las encuestas realizadas, esta información se tabulará para 
ser analizada, las mismas que se presentan mediante tablas estadísticas para que de esta 





2.6. Método de análisis de datos 
Posteriormente se continuó a recolectar dicha averiguación aplicó y fueron representados 
de las siguientes formas: Diagramas con frecuencia simple y porcentual. 
Realizamos el examen de correlación de Pearson por la cual definimos el nivel de relación 
entre variables. 
Programa SPSS. 
2.7.  Aspectos éticos 
La indagación, se mostró de forma presencial a los demandantes y de la organización de la 
ciudad de Pacasmayo. En donde la indagación reunida será de manera secreta y cautelosa. 
















Al momento que se ejecuta dicha contratación: hipótesis, antes se debe realizar un estudio 
y tanteo de normalidad de variantes y mediciones, su propósito es saber la repartición, la 
cual es ejecutada con la prueba de Shapiro - Wilk, teniendo en cuenta que la población es 
de 30 clientes, como se expone a continuación:  
Prueba de normalidad Shapiro – Wilk, para marketing mix y el posicionamiento de la 
empresa Desarrollo de Proyectos S.A.C, Pacasmayo – 2019. 
 
Shapiro-Wilk 
Estadístico gl Sig. 
MARKETING MIX 0.963 30 0.363 
POSICIONAMIENTO 0.965 30 0.413 
Se concluyó que la relación tiene distribución normal, el cual determina usar la prueba de 
Pearson y así verificar la correlación planteada. 
Tabla 2:  
Relación entre el marketing mix y el posicionamiento de la empresa Desarrollo de 
Proyectos S.A.C, Pacasmayo - 2019. 








N 30 30 
POSICIONAMIENTO 
Correlación de Pearson ,873** 1 
Sig. (bilateral) 0.000   
N 30 30 
 
        Fuente: Elaboración Propia. 
 
Análisis: En la tabla 2 el coeficiente de correlación de Pearson es ,873 (existiendo una 
correlación fuerte entre ambos resultados.), con una (ρ >0.05) siendo menor al error 
máximo permitido para la presente investigación (0.05); esta niega H0 y reconoce H1, la 
cual se traduce que si la organización mejora la implementación de tácticas de marketing 
mix verá favorecido dicho grado en posicionamiento del supermercado , teniendo mayor 




Tabla 3:  
Nivel del marketing mix de la empresa Desarrollo de Proyectos S.A.C, Pacasmayo - 2019. 
VARIABLE N° % 
MARKETING MIX 
Deficiente 0 0 
Regular 14 47 
Bueno 16 53 
TOTAL 30 100 
Fuente: Elaboración Propia. 
 
Análisis: En la tabla 3 el 53% de los clientes de la empresa Desarrollo de Proyectos S.A.C, 
Pacasmayo – 2019 obtienen nivel bueno en cuanto al marketing mix, el 47% tienen nivel 
regular, en tanto que ningún (0%) clientes obtuvo el nivel deficiente.  Esto indica que la 
empresa desarrolla de forma adecuada sus tácticas de marketing mix relacionadas a dicha 
oferta, sus servicios, ofrecimiento sean tarifas promocionales o descuentos y ubicación 
idónea de los locales de atención. 
        Tabla 4:  
Nivel del posicionamiento de la empresa Desarrollo de Proyectos S.A.C, Pacasmayo - 
2019. 
VARIABLE N° % 
POSICIONAMIENTO 
Deficiente 0 0 
Regular 11 37 
Bueno 19 63 
TOTAL 30 100 
        Fuente: Elaboración Propia. 
 
Análisis: En la tabla 4 se observa: 0% de clientes en la organización Desarrollo de 
Proyectos S.A.C, Pacasmayo - 2019 obtienen nivel deficiente en cuanto al posicionamiento, 
el 37% tienen nivel regular y el 63% el nivel bueno. Los productos permiten indicar que la 
organización consigue distinguirse de las demás empresas (la rivalidad), por medio de un 




Prueba de normalidad Shapiro – Wilk, para el producto y el posicionamiento de la empresa 
Desarrollo de Proyectos S.A.C, Pacasmayo – 2019. 
 
Shapiro-Wilk 
                Estadístico gl Sig. 
PRODUCTO 0.968 30 0.491 
POSICIONAMIENTO                             0.965 30 0.413 
Se concluyó que, entre producto y el posicionamiento tiene distribución normal, y 
determina usar la prueba de Pearson y de dicho modo verificar la correlación planteada. 
Tabla 5:  
Relación entre el producto con el posicionamiento de la empresa Desarrollo de Proyectos 
S.A.C, Pacasmayo - 2019. 





Sig. (bilateral)   0.000 





Sig. (bilateral) 0.000   
N 30 30 
        Fuente: Elaboración Propia. 
Análisis: En la tabla 5 percibimos dicho coeficiente de correlación de Pearson es ,278 
(existiendo correlación débil entre ambos resultados), con nivel de significancia p = 0,000. 
Esto implica que las estrategias que emplee la empresa para hacer la publicidad sobre el 
producto y servicios que ofrece la empresa le permite mantener un mayor posicionamiento, 
y por ende tener más reconocimiento por parte de los clientes. 
Prueba de normalidad Shapiro – Wilk, para la promoción y el posicionamiento de la 
empresa Desarrollo de Proyectos S.A.C, Pacasmayo – 2019. 
 
Shapiro-Wilk 
POSICIONAMIENTO 0.965 30 0.413 
Estadístico gl Sig. 




Se concluyó que, entre la promoción y el posicionamiento tiene distribución normal, y 
determina usar la prueba de Pearson y de dicho modo verificar la correlación planteada. 
Tabla 6:  
Relación entre la promoción con el posicionamiento de la empresa Desarrollo de Proyectos 
S.A.C, Pacasmayo - 2019. 
Sig. (bilateral)   0.000 
N 30 30 
POSICIONAMIENTO Correlación de Pearson ,981** 1 
Sig. (bilateral) 0.000   
N 30 30 
        Fuente: Elaboración Propia. 
Análisis: En la tabla 6 percibimos dicho coeficiente de correlación Pearson es 0,981 
(existiendo correlación perfecta entre ambos resultados), con nivel de significancia p = 
0,000. Este resultado señala las actividades relacionadas con las publicidades y ofertas 
especiales que difunde en diversos medios digitales y/o físicos favorecen su diferenciación 
frente a las demás empresas de la competencia, puesto que son elementos que forman parte 
de su ventaja competitiva. 
Prueba de normalidad Shapiro – Wilk, para el precio y el posicionamiento de la empresa 
Desarrollo de Proyectos S.A.C, Pacasmayo – 2019. 
 
Shapiro-Wilk 
Estadístico gl Sig. 
PRECIO 0.934 30 0.062 
POSICIONAMIENTO 0.965 30 0.413 
Se concluyó que, entre precio y el posicionamiento tiene distribución normal, y determina 




  PROMOCIÓN POSICIONAMIENTO 




Tabla 7:  
Relación entre el precio con el posicionamiento de la empresa Desarrollo de Proyectos 
S.A.C, Pacasmayo - 2019. 
  PRECIO POSICIONAMIENTO 
POPRECIO Correlación de Pearson 1 ,981** 
Sig. (bilateral)   0.000 
N 30 30 
POSICIONAMIENTO Correlación de Pearson ,981** 1 
Sig. (bilateral) 0.000   
N 30 30 
        Fuente: Elaboración Propia. 
Análisis: En la tabla 7 percibimos dicho coeficiente de correlación Pearson es 0,981 
(existiendo correlación perfecta entre ambos resultados) con nivel de significancia p = 
0,000. De acuerdo a estos resultados es posible afirmar que si la empresa desarrolla un 
adecuado manejo de sus tarifas de precios por el costo de sus servicios ofrecidos puede 
mejorar su nivel de posicionamiento, y por ende fidelizar una mayor cantidad de clientes. 
Prueba de normalidad Shapiro – Wilk, para la plaza y el posicionamiento de la empresa 
Desarrollo de Proyectos S.A.C, Pacasmayo – 2019. 
 
Shapiro-Wilk 
Estadístico gl Sig. 
PLAZA 0.940 30 0.094 
POSICIONAMIENTO 0.965 30 0.413 
Se concluyó que, entre la plaza y el posicionamiento tiene distribución normal, y determina 









Tabla 8:  
Relación entre la plaza con el posicionamiento de la empresa Desarrollo de Proyectos 
S.A.C, Pacasmayo - 2019. 
  PLAZA POSICIONAMIENTO 
PLAZA Correlación de Pearson 1 ,751** 
Sig. (bilateral)   0.000 
N 30 30 
POSICIONAMIENTO Correlación de Pearson ,751** 1 
Sig. (bilateral) 0.000   
N 30 30 
        Fuente: Elaboración Propia. 
Análisis: En la tabla 8 percibimos dicho coeficiente de correlación Pearson es 0,751 
(existiendo correlación significativa entre ambos resultados), con nivel de significancia p = 
0,000. Según el producto identificamos dichas tácticas deben establecer locales y sucursales 
se adaptan a dichas carencias del consumidor es un elemento que favorece el 
posicionamiento de la empresa, en función que supone algo sobresaliente ante demás 


















Según los resultados obtenidos por la correlación de Pearson = 0,873 dichos resultados 
indican hay un vínculo perfecto entre ambas variables, con una (ρ >0.05); lo cual permite afirmar 
que existe significancia, como conclusión, niega H0 y afirma H1. Hay un vínculo fuerte en 
dichas variables; el adecuado manejo en dichas tácticas de las 4p: artículo, lanzamiento, importe 
y distribución favorecen el posicionamiento de la empresa Desarrollo de Proyectos S.A.C. Este 
resultado concuerda con lo planteado por Ramírez (2016), señaló que existe relación entre 
ambas variables (r =.316, p<0.05). En consecuencia, permiten remarcar la importancia del 
marketing mix, en función no sólo se centra en la realización de las propagandas, sino más bien 
se trata de la administración de sus competencias para que puedan lograr sus propósitos 
proyectados, tomando en cuenta el éxito de su demanda en el mercado meta. (Cullinton, 2009). 
Por otro lado, el nivel del marketing mix de la empresa Desarrollo de Proyectos S.A.C, 
Pacasmayo – 2019, percibe 53% de los clientes de la empresa obtienen nivel bueno, el 47% 
tienen nivel regular, logrando determinar que el marketing mix desarrollado por dicha 
organización es eficiente, debido que les permite promocionar de forma adecuada su producto, 
promoción, precio y plaza a sus clientes. Dicho resultado confirma lo planteado por Scheelie et 
al., (2014), quien en su investigación concluyen que dichas tácticas de mercadeo en oferta al 
destinatario turístico Kuelap fueron eficientes, lo cual tuvo como resultado poder cubrir con las 
necesidades de los clientes.  
Los resultados indicaron que el nivel del posicionamiento de la empresa Desarrollo de 
Proyectos S.A.C, Pacasmayo – 2019, se observa un 0% de los clientes obtienen nivel deficiente 
en cuanto al posicionamiento, el 37% tienen nivel regular y el 63% el nivel bueno, lo cual indica 
dicha empresa mantiene un adecuado nivel de posicionamiento, además consigue resaltar frente 
a las empresas similares de su localidad. Este resultado se asemeja a lo planteado por Ramírez 
(2016), quien en su investigación señaló que un 70.9% de sus clientes fueron capaces de 
reconocer al restaurante Viva Mejor, lo cual infiere que cuentan con un buen nivel de 
recordación y posicionamiento de la marca en sus consumidores. Asimismo, se debe tener en 




empresa de Desarrollo de Proyecto SAC mantener un buen nivel de influencia comercial sobre 
sus consumidores (Peiró, 2013). 
Con respecto a la relación entre el producto con el posicionamiento de la empresa Desarrollo 
de Proyectos S.A.C, Pacasmayo - 2019, se observa una correlación de Pearson = 0,278 
(existiendo una correlación débil); con una (ρ >0.05), lo cual indica que mientras que la empresa 
mantenga una estrategia de marketing para valorar la peculiaridad diferencial del artículo o 
prestación, así como sus características y utilidades se verá favorecido su nivel de 
posicionamiento de la empresa dentro del entorno competitivo. Dicho fruto parecido y 
planteado, Verastegui (2015), quien en su investigación define que las tácticas de marketing que 
se desenvuelva sobre lo provechoso y eficiente que es el artículo o prestación que brinda la 
organización puede mejorar la expansión y posicionamiento que el consumidor tiene sobre la 
empresa que lo ofrece.  
En tanto que, en lo que concierne la relación entre la promoción con el posicionamiento de 
la empresa Desarrollo de Proyectos S.A.C, Pacasmayo – 2019, se observa una correlación de 
Pearson es = 0,981 (existiendo una correlación perfecta estadísticamente significativa); con una, 
(ρ >0.05). Dicho resultado corrobora lo indicado por Arteaga (2014), quien en su investigación 
señala que es la forma en cómo se promociona la empresa, esto es fundamental para lograr 
mayor presencia en el entorno y por ende generar una mayor cantidad de clientes. 
Con respecto a la relación entre el precio con el posicionamiento de la empresa Desarrollo 
de Proyectos S.A.C, Pacasmayo – 2019, se demuestra que existe una correlación de Pearson = 
0,981 (existiendo una correlación perfecta estadísticamente significativa); con una, (ρ >0.05). 
Este resultado concuerda con lo planteado por Arteaga (2014), quien en su investigación 
considero que la accesibilidad del precio para los consumidores es un elemento que favorece a 
que el consumidor mantenga una intención de recomendación de dicha organización; por la cual 






Finalmente, en función a los resultados obtenidos la relación entre plaza y posicionamiento 
de la empresa desarrollo de proyectos S.A.C., Pacasmayo – 2019, en donde se observa una 
correlación significativa de Pearson = 0.751; con una, (ρ >0.05). Dicho resultado concuerda con 
lo planteado por Ramírez (2016), quien en su estudio plantea que la adecuada ubicación de las 
sedes de atención de un establecimiento contribuye de forma significativa con el grado de 























1. Se concluye que se niega H0 y se aprueba H1; por lo cual deducimos el desarrollo en 
dichas tácticas en las 4p son vinculadas con el nivel de posicionamiento que tiene dicha 
organización, en función que si se emplean de forma adecuada permite que logre 
posicionarse, es decir, diferenciarse y superar a sus competidores. (Ver tabla 2). 
 
2. Los clientes perciben que la empresa desarrolla un adecuado manejo de las estrategias 
que permiten resaltar las cualidades del producto; las ventajas en el precio, adecuada 
difusión y promoción de los servicios y una adecuada ubicación de las sedes de atención 
para su beneficio. (Ver tabla 3). 
 
3. La empresa mantiene un buen nivel de posicionamiento, es decir emplea adecuadamente 
sus estrategias para ubicarse en el cerebro del cliente a través de la complacencia de las 
carencias de los demandantes, a través de una prestación personalizada y que mantiene 
un alto grado de diferenciación frente a sus consumidores. (Ver tabla 4). 
 
4. Existe relación entre producto y el posicionamiento en dicha organización Desarrollo de 
Proyectos S.A.C., Pacasmayo – 2019, lo cual denota que los consumidores consideran 
que la forma en como dicha organización complace las carencias del consumidor por 
medio de los resultados del servicio que ofrece puede verse favorecido el grado de 
recordación de la marca en sus clientes (Ver tabla 5). 
 
5. La promoción y el posicionamiento en dicha organización Desarrollo de Proyectos 
S.A.C., Pacasmayo – 2019 se relacionan, lo cual indica que la difusión de promociones 
y publicidades favorecen el posicionamiento de la empresa, a través de la obtención de 







6. El precio y el posicionamiento en dicha organización Desarrollo de Proyectos S.A.C., 
Pacasmayo – 2019 se relacionan, indicando así que el ofrecimiento adecuado de diversas 
modalidades de pago, así como el costo de las tarifas de los servicios ofrecidos a las 
adaptaciones de las carencias del consumidor. (Ver tabla 7). 
 
7. Se concluyó que existe relación entre la plaza y el posicionamiento por parte de la 
empresa Desarrollo de Proyectos S.A.C., Pacasmayo – 2019, y pone su manifiesto que 
el mantenimiento y apertura de sedes que sean de fácil acceso y ubicación idónea 

























1. Desarrollar capacitaciones de formación técnico profesional en la empresa Desarrollo de 
Proyectos S.A.C, Pacasmayo que contribuyan con el entendimiento de la importancia de 
centrarse en la mejora y establecimiento ya sean tácticas de marketing mix o 
posicionamiento. 
 
2. Sugerimos a la gerencia diseñar una programación de marketing anual que se base en el 
crecimiento de tácticas en la cual accedan transmitir más consumidores y que sepan lo 
provechoso que es acordar los servicios, enfatizando en el valor diferencial frente a los 
de la competencia. 
 
3. Sugerimos que se realice un estudio interno ya sean tácticas dirigidas al posicionamiento 
de la empresa, a fin de seguir promoviendo las ventajas competitivas en las que se enfoca 
la empresa y poder seguir mejorando su nivel de recordación de marca y fidelización de 
consumidores a nivel regional y nacional. 
 
4. Se sugiere potencializar los medios digitales, tales como: uso de redes sociales y 
mensajería instantánea para promover la comunicación de las propiedades en 
prestaciones la cual brinda, con el fin de mantener a sus clientes informados de lo que la 
empresa brinda.  
 
5. Promover el desarrollo de estrategias de promoción que permitan determinar los 
periodos del año en el que la empresa requiere incrementar su nivel de ventas, tales 
como: promociones de temporada, ya sea por aniversario u otras fechas especiales. 
 
6. A la empresa promover el desarrollo de la estrategia precio, a partir de descuentos 
especiales dirigido a clientes fidelizados, a fin de promover el grado de fidelidad al 
distintivo o también a las conductas en recompra. 
 
7. Se sugiere a la empresa proyectar su estrategia plaza, con el objetivo de continuar su 
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